O EFEITO PAÍS DE ORIGEM SOBRE A CONFIANÇA, O RISCO PERCEBIDO E A INTENÇÃO DE COMPRA NO E-COMMERCE by Lazzari, Fernanda et al.

O EFEITO PAÍS DE ORIGEM SOBRE A CONFIANÇA, O RISCO PERCEBIDO E A INTENÇÃO 
DE COMPRA NO E-COMMERCE
DOI  http://dx.doi.org/10.18391/req.v16i3.2524
The effect of country of origin in relation to trust, perceived risk and purchase intention consumers 
regarding e-commerce
Autores:
Fernanda Lazzari
Renato Gregório
Kenny Basso 
Gabriel Sperandio Milan
Luciene Eberle
Submetido:
9 de dezembro de 2014
Aceito:
1 de dezembro de 2015
Autor Correspondente:
Fernanda Lazzari
fernandalazzari@hotmail.com
87
Qualitas Revista Eletrônica
 
v.16, n.2, jul./set.2015
ISSN 1677 4280
RESUMO
Este estudo analisou o efeito país de origem sobre a confiança, o risco percebido 
e a intenção de compra dos consumidores em relação a sites de compras de três 
países, Estados Unidos, China e Brasil. Para tanto, fez-se uso de uma pesquisa de 
cunho experimental, na qual uma situação elaborada de compra e recebimento 
de mercadorias advindas do exterior serviu de objeto-estímulo para quatro grupos 
diferentes, que avaliaram os construtos segundo suas percepções. Os resultados 
mostraram que o grupo que recebeu o questionário com as informações relativas 
aos Estados Unidos apresentou médias superiores nos construtos analisados, se 
comparado aos demais grupos do experimento, inclusive ao grupo de controle. Da 
mesma forma, o grupo que recebeu o questionário contendo informações relativas à 
China, apresentou as menores médias do estudo, para os três construtos analisados, 
demonstrando uma tendência dos respondentes de avaliar de forma negativa o 
e-commerce, se comparado aos outros grupos do experimento, inclusive o grupo de 
controle.
Palavras-chave: Efeito país de origem, Intenção de compra, E-commerce.
ABSTRACT
This study examined the effect of country of origin in relation to trust, perceived risk 
and purchase intention consumers regarding shopping sites in three countries, the 
United States, China and Brazil. Therefore, it was used in a research of experimental 
nature, in which a situation prepared of purchase and receipt of goods coming from 
the outside served how object-stimulus for four different groups, which assessed 
the constructs according to their perceptions. The results show that the group 
that received the questionnaire with information relating to the United States 
showed higher means on the constructs analyzed, compared to the other groups 
of the experiment, including the control group. Likewise, the group that received 
the questionnaire containing information relating to China, had the lowest means 
of study for the three constructs analyzed, showing a tendency of respondents 
to evaluate negatively the e-commerce, compared to other groups experiment, 
including the control.
Keywords: Country of origin effect, Purchase intention, E-commerce.
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1. Introdução
No decorrer da década de 90, os brasileiros vivenciaram um movimento tecnológico, 
impulsionado pela alta dos computadores e redes. A interconexão entre computadores, indivíduos 
e empresas ajudou a criar o world wide web (www). E com a criação de ferramentas ou recursos 
de busca, a internet se tornou uma poderosa fonte de informações (CHU et al., 2010).
Além de fonte de informações, a internet promoveu uma mudança profunda na forma 
de comercialização de produtos, especialmente com o crescimento do e-commerce. Em função 
disso, a competição entre diferentes empresas vem se tornando cada vez mais acirrada. Neste 
cenário, as empresas começaram a buscar formas para se adaptar a estas transformações, visto 
que tempos diferentes, requerem estratégias e atitudes diferentes (BUENO; LEITE; PILATTI, 2004), 
ainda mais no atendimento a consumidores exigentes. 
Na última década, presenciou-se uma forte expansão do uso da internet em residências no 
Brasil (IBOPE, 2013). Segundo o IBOPE – Instituto Brasileiro de Pesquisa Estatística, a estimativa 
é de que ao final de 2013 mais de 100 milhões de internautas no território nacional acessaram 
regularmente a internet. É importante ressaltar que, no ano de 2000, este número não passava de 
5 milhões de pessoas. Percebe-se, portanto, o potencial de compra neste novo ambiente online 
(IBOPE, 2013), caracterizando o e-commerce.
Assim sendo, muitas mudanças vêm ocorrendo, tanto na forma de gerenciar os negócios 
no ambiente virtual, quanto nos próprios consumidores, que estão a cada dia mais informados 
e exigentes. Juntamente com estas mudanças, uma nova forma de comprar e de vender vem 
ganhando destaque no mundo: o e-commerce. “E-commerce” é o termo em inglês para comércio 
eletrônico, modalidade de comércio feita exclusivamente pela internet. 
Segundo o IDV – Instituto para Desenvolvimento do Varejo, no Brasil, esta modalidade de 
negócio vem crescendo exponencialmente. Índices apontam que o crescimento do setor em 2013 
seria de aproximadamente 35% em relação ao ano anterior (2012). São muitos os fatores que 
fazem esta forma de comércio ser escolhida pelos consumidores no momento da compra, entre 
eles estão a praticidade e a conveniência. Atualmente, é possível um internauta brasileiro comprar 
produtos oriundos de outros países, fazendo a sua compra através de sites, cuja abrangência é 
global (IDV, 2013).
Se por um lado, a praticidade e a conveniência são vantagens do e-commerce, por outro lado 
algumas desvantagens são apresentadas. Não é incomum encontrar consumidores brasileiros com 
medo ou desconfiança em relação às compras pela internet. Em relação às compras realizadas 
em sites internacionais, a situação se agrava ainda mais, muitas vezes por desconhecimento das 
leis do país da compra, pela diferença cultural e até mesmo por preconceito ou falta de confiança 
quanto à origem das mercadorias e/ou dos sites que fornecem o serviço de venda e entrega das 
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mercadorias.
Como demonstrado no estudo realizado por Jiménez e San Martín (2009), o país de origem 
exerce influência sobre a animosidade e a confiança dos consumidores, tanto de produtos quanto 
de serviços (HONG; KANG, 2006). Esta influência pode ser positiva ou negativa, dependendo da 
percepção prévia do consumidor em relação ao país em questão. Diversos estudos vêm caracterizando 
a relação entre país de origem, seu estereótipo e a qualidade percebida em produtos e/ou serviços 
(HAN, 1989; MAHESWARAN, 1994). Além da qualidade percebida é importante que outras atitudes 
e intenções dos clientes sejam avaliadas. Dentre estas atitudes e intenções, é importante avaliar 
como o estereótipo de um país de origem afeta o risco que os clientes percebem ao avaliar 
alternativas de diferentes países com diferentes estereótipos. No mesmo sentido e atrelada ao risco 
percebido, a confiança inicial que o consumidor pode formar em função do estereótipo do país de 
origem também deve ser investigada. Por fim, compreende-se que a intenção de comprar o produto 
também pode ser afetada pelo estereótipo do país de origem, e consequentemente influenciar 
nos comportamentos dos consumidores, por isso ela deve ser contemplada nos estudos acerca do 
efeito país de origem. Ligado a estes aspectos, Roth e Diamantopoulos (2009) comentam que há 
uma carência em relação a estudos envolvendo o estereótipo do país de origem e a confiança, o 
risco percebido e a intenção de compra em compras online. Dessa forma, o presente estudo teve 
como objetivo avaliar o efeito do país de origem sobre a confiança, o risco percebido e a intenção de 
compra em compras internacionais realizadas no ambiente online, ou seja, em sites de e-commerce. 
O estudo se torna relevante na medida em que fornece evidências empíricas para que os 
gestores possam tomar as decisões mais adequadas, tendo em vista os riscos e os benefícios de 
configurar suas cadeias de valor em diferentes partes do mundo (BRODOWSKY; TAN; MEILICH, 2004), 
valendo-se do ambiente virtual. Este estudo, quanto à sua estruturação, primeiramente apresenta 
as bases teóricas que originam as hipóteses de pesquisa, sendo que, na sequência, é apresentado 
o método de pesquisa, com o estudo experimental realizado. Os resultados são evidenciados, 
seguidos de uma discussão a respeito dos mesmos. Por fim, são tecidas algumas considerações 
finais.
2. REFERENCIAL TEÓRICO
Para permitir o desenvolvimento do trabalho e contemplar os objetivos propostos, o referencial 
teórico está estruturado em quatro subseções. Em um primeiro momento, é abordado o efeito país 
de origem e, em um segundo momento, a confiança, o risco percebido e a intenção de compra.
2.1 Efeito país de origem  
Quando uma empresa decide atuar no mercado internacional, deve estar preparada para se 
O EFEITO PAÍS DE ORIGEM SOBRE A CONFIANÇA, O RISCO PERCEBIDO E A INTENÇÃO 
DE COMPRA NO E-COMMERCE
90 Qualitas Revista Eletrônica ISSN 1677 4280 v.16 n.3 - set.-dez./2015, p.86-106.
deparar com atitudes estereotipadas em relação a seus produtos e/ou serviços. Estas atitudes 
podem tanto facilitar quanto dificultar os esforços de marketing das empresas nos países em que 
pretendem atuar. O país de origem é uma informação intangível, mas associada a um produto e/ou 
um serviço. Refere-se, basicamente, à qualidade e à confiabilidade percebida pelo consumidor em 
relação ao país de origem do mesmo. Papadopoulos e Heslop (1993) definem imagem do país de 
origem como sendo a qualidade relativa, percebida pelos consumidores, referente a mercadorias 
(produtos) e/ou serviços produzidos nos países.  Estudos realizados por Han (1989) comprovam 
que o país de origem é usado como medida de avaliação de uma oferta ou empresa, e dispensa 
a necessidade de uma maior coleta de dados e informações para a tomada de decisão de uma 
eventual compra. Também é considerado um fator que prediz a qualidade e a confiabilidade do 
que será comprado e da própria empresa fornecedora (KABADAYI; LERMAN, 2011). O efeito do 
país de origem na intenção de compra é ainda mais forte para os consumidores que estão fazendo 
sua primeira compra de produtos oriundos de um determinado país (MAHESWARAN, 1994).
Vários são os fatores levados em consideração pelos consumidores, ao se tratar do efeito 
país de origem. Dentre estes efeitos, a estabilidade socioeconômica do país pode apresentar 
influência em como o efeito ocorre (se de forma positiva ou negativa). Por exemplo, em países 
industrializados, é comum a produção local ser considerada superior em qualidade e confiabilidade, 
em relação aos produtos importados (CORDELL, 1992), o que pode determinar os resultados do 
efeito país de origem.
É importante ressaltar que um país estereotipado de forma negativa tem suas características 
ressaltadas de forma muito mais evidente, se comparado a um país cujo estereotipo seja positivo, 
como, por exemplo, televisores produzidos na Indonésia tendem a ser mais mal avaliados que 
os produzidos fabricados no Japão. Isso fica evidente, pois o estereótipo negativo do primeiro 
é percebido de forma mais contundente, em relação ao estereótipo positivo do segundo país 
(LAZZARI et al., 2012).
Exemplificando isto, cita-se o estudo feito por Stewart e Chan (1993). Neste estudo, foram 
comparados ônibus da marca Mercedes-Benz, produzidos em países em desenvolvimento, 
com ônibus da mesma marca, produzidos na Alemanha. Como resultado, a percepção de 
qualidade dos veículos produzidos na Alemanha foi muito superior aos ônibus da mesma marca, 
produzidos em países em desenvolvimento. Isso denota que a percepção associada aos países 
em desenvolvimento é negativa, ou pior, em relação à Alemanha, no que diz respeito à produção 
automobilística.
Como se observa, existe uma influência na percepção dos produtos, serviços, marcas e 
empresas de acordo com a origem do país onde são produzidos ou estão localizadas. De acordo 
com o apresentado, a percepção de um país desenvolvido normalmente é associada com produtos 
de alta qualidade e alto valor agregado, enquanto o contrário é percebido em relação a países 
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em desenvolvimento. Além disso, combinações estereotipadas podem surgir, tais como, perfumes 
franceses ou carros alemães apresentam qualidade superior. Estas crenças somadas à ideia de que 
produtos baratos têm qualidade inferior, ativam as expectativas dos consumidores, de modo que 
estes percebam os produtos de forma diferenciada (LAZZARI et al., 2012).
O comportamento de estereotipar produtos e/ou serviços é universal em sua natureza, mas é 
percebido de formas diferentes, em diferentes lugares, ou seja, pode ser mais ou menos influente na 
decisão de compra dos consumidores, de acordo com a sua cultura (CHAO, 2001). Para Maheswaran 
(1994), o estereótipo de um país é uma pré-concepção atribuída a ele por diversos motivos. Entre 
eles, é possível citar a qualidade dos produtos oriundos do país, a pontualidade de seu povo, a 
forma de negociar e a excelência na fabricação de algum tipo de produto.
Importante ressaltar que o estereótipo de um país é moldado de acordo com seus pontos 
fracos e pontos fortes, percebidos pelos consumidores (GUILHOTO, 2001). Para Guilhoto (2001), 
é importante também o país usar a etiqueta “made in” de forma consciente, ou seja, no caso do 
estereótipo do país de origem ser percebido de forma positiva, é possível elevar os preços das 
mercadorias, e torná-las padrão premium. Entretanto, para os países cujo estereótipo é negativo, é 
sugerida a adoção de estratégias para minimizar o impacto negativo pela construção de uma marca 
mais forte no mercado. Assim como há relação entre a qualidade percebida pelo consumidor e o 
país de origem, também há relação entre a confiança e o país de origem. Esta relação é descrita nos 
estudos de Jiménez e San Martín (2010) e será abordada de forma mais ampla na subseção a seguir.
2.2. Confiança: Definições e o Estabelecimento da Confiança Inicial
A confiança é alvo de vários estudos na literatura de marketing (MOORMAN; ZALTMAN; 
DESHPANDÉ, 1992; MORGAN; HUNT, 1994, dentre outros). Nos relacionamentos comerciais, 
Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992) propõem que a confiança representa a propensão em 
contar com um parceiro de troca em que se tem segurança. Para Rousseau et al. (1998), a maioria 
das definições de confiança, associadas a relações interpessoais, referem-se à confiança formada 
por um engajamento do indivíduo em opiniões ou comportamentos esperados e/ou observados no 
outro.
Para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a confiança surge no momento que há garantias por 
parte de um provedor de serviços, ou fornecedor, de que cumprirá as promessas feitas ao cliente 
ou consumidor. Destaca-se que, no ambiente empresarial, o que é válido para sites de e-commerce, 
de forma geral, a confiança é expressa como a expectativa positiva sobre o comportamento do 
parceiro comercial (CHO, 2006).
Os estudos desenvolvidos por Wang e Huff (2007) demonstraram que o sentimento de 
incerteza e a vulnerabilidade são aspectos chave para o surgimento e a manutenção da confiança. 
Para os autores, a confiança adquirida reduz a incerteza e a vulnerabilidade, ou seja, o aumento 
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da confiança faz com que, diretamente, haja uma diminuição na incerteza acerca das atitudes 
e intenções do parceiro. Aliás, como demonstrado em outros estudos (GARBARINO; JOHNSON, 
1999, TAX; BROWN; CHANDRASHEKARAN, 1998), a confiança é comumente associada a um 
relacionamento mais duradouro entre as partes. 
Para a criação da confiança, três antecedentes são frequentemente citados nas pesquisas, 
a saber: a benevolência, a competência e a integridade (MAYER; DAVIS, 1999). De acordo com 
Schumann et al. (2010), a benevolência, a competência e a integridade possuem efeitos positivos 
sobre a confiança. No ambiente empresarial, a benevolência é traduzida como a preocupação 
com os interesses do cliente. Já a competência, refere-se à capacidade do parceiro comercial 
de manter suas promessas e entregar o produto e/ou prestar o serviço no prazo e na qualidade 
acordados. A integridade diz respeito à percepção do indivíduo em relação ao conjunto de 
princípios adotados pela empresa. Estes princípios vão desde as formas de negociar até o modo 
como os seus colaboradores se comportam. 
Como evidenciado, nota-se que quando existe confiança em uma relação comercial, o 
risco percebido pelo cliente ou consumidor é reduzido, o que pode auxiliar na construção e na 
manutenção de um relacionamento (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Embora a confiança 
seja associada a um relacionamento duradouro entre os parceiros de troca, segundo McKnight, 
Choudhury e Kacmar (2002), a confiança pode existir desde a primeira interação entre as partes. 
Esta confiança inicial pode ser baseada em aspectos como, por exemplo, o estereótipo do país 
de origem, como foca este estudo. O estereótipo pode ter um impacto positivo ou negativo nas 
percepções de benevolência, competência e integridade e, consequentemente, na confiança 
(LEWICKI; TOMLINSON; GILLESPIE, 2006).
Ressalta-se que, confiança inicial é o termo que denomina a confiança percebida nos 
primeiros contatos entre as partes (LEWICKI; TOMLINSON; GILLESPIE, 2006). No caso deste 
estudo, entre o consumidor e o site de e-commerce. Para Lewicki, Tomlinson e Gillespie (2006), a 
confiança nas primeiras interações pode ser compreendida como uma confiança calculista, que é 
baseada não somente nas vulnerabilidades percebidas, mas também nos benefícios percebidos 
na construção de um relacionamento.
Estudos desenvolvidos em ambiente online por McKnight, Choudhury e Kacmar (2002) 
mostram que a percepção inicial de um cliente sobre o vendedor online pode impactar 
positivamente na percepção da benevolência, da competência e na confiança percebida pelo 
consumidor. Desta forma, percebe-se que a confiança pode existir desde a primeira transação 
entre as partes. Assim sendo, a confiança é importante, tanto para a criação de relacionamentos 
quanto para a efetivação da primeira compra (MCKNIGHT; CHOUDHURY; KACMAR, 2002; 
MCKNIGHT; CUMMINGS; CHERVANY, 1998). 
Ao se tratar do termo confiança inicial, algumas variáveis devem ser consideradas.  Para 
Lount Jr. e Pettit (2012), além do estereótipo (MCKNIGHT; CUMMINGS; CHERVANY, 1998), outra 
variável é importante na primeira interação entre as partes: o status. Segundo Lount Jr. e Pettit 
(2012), maiores níveis de status apontam para uma maior percepção de confiança por parte dos 
clientes ou consumidores, da mesma forma que um status menor aponta, por consequência, a 
uma menor confiança percebida.
A confiança pode ser associada facilmente ao efeito país de origem. Deste modo, quanto 
melhor a percepção do indivíduo (consumidor) sobre o país em questão (país de origem do site 
de e-commerce), mais isto será refletido de forma positiva na confiança (NIJSSEN; van HERK, 
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2009). O estereótipo positivo de um país de origem, e sua reputação favorável, comumente está 
associado a altos níveis de confiança inicial, principalmente ao lidar com compras de alto risco 
percebido (MICHAELIS et al., 2008).
Em pesquisas empíricas, Jiménez e San Martín (2014) evidenciaram um efeito positivo do 
estereótipo do país de origem na confiança do cliente, ou seja, quanto melhor for a percepção do país 
de origem do produto, maior será a confiança do cliente no produto. Em um estudo sobre alimentos, 
Berry et al. (2015) encontraram que alimentos provenientes de países com melhor estereótipo (EUA 
naquele estudo) são percebidos como mais confiáveis do que alimentos provenientes de países 
com estereótipo pior (México naquele estudo). Akdeniz Ar e Kara (2014) evidenciam que há uma 
associação positiva entre o estereótipo do país de origem de uma marca e a confiança do cliente na 
marca, sendo que países com melhor estereótipo geram uma confiança na marca maior. 
Considerando que o status pode ser um conceito análogo à imagem ou ao estereótipo 
do país de origem do site de e-commerce, compreende-se que países com estereótipo positivo 
podem influenciar positivamente a confiança inicial dos clientes, enquanto países com estereótipos 
negativos podem influenciar negativamente tal confiança. Com isso, espera-se que a confiança 
inicial de um consumidor em uma empresa, site de e-commerce, produto e/ou serviço seja mais 
elevada quando estiver relacionado a um país com estereótipo positivo (em comparação a um país 
com estereótipo negativo). Diante disso, apresenta-se a primeira hipótese de pesquisa:
H1: A confiança inicial do consumidor será mais alta quanto o site de e-commerce for associado 
a um país com estereótipo positivo do que quando for associado a um país com estereótipo negativo.
2.3. Risco Percebido
Decisões de como, o que e onde comprar são tomadas pelos consumidores todos os dias. 
Porém, as consequências destas decisões, muitas vezes, são incertas, o consumidor pode perceber 
um risco elevado ao decidir por comprar determinado produto e/ou serviço, e de quem comprá-
lo. Esta sensação experimentada pelo consumidor é conhecida como risco percebido (KAPLAN; 
SZYBILLO; JACOBY, 1974; TUU; OLSEN; LINH, 2011).
Segundo Bettman (1973), o risco percebido pode ser dividido em duas grandes dimensões: 
o risco inerente e o risco manuseado. O risco inerente diz respeito ao risco existente em todas as 
categorias de produtos e/ou serviços. E sua percepção varia de consumidor para consumidor, e 
tal variação se deve à importância que uma boa tomada de decisão tem para o consumidor em 
questão, além da quantidade de marcas ou alternativas consideradas de boa qualidade para o 
segmento pretendido. Por outro lado, o risco manuseado se refere diretamente à quantidade e à 
qualidade de informações disponíveis e a habilidade do consumidor de utilizar estas informações 
para a sua tomada de decisão.
O risco percebido ganha uma maior importância quando se trata da utilização de serviços, 
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motivada pela sua intangibilidade, além do cliente não poder experimentar ou testar os serviços 
a priori (LAROCHE et at., 2004), situação esta em que a confiança inicial se torna fundamental, 
uma vez que o consumidor precisa assumir riscos, mas não tem um controle completo sobre 
os resultados esperados (KIM; FERRIN; RAO, 2008; FEATHERMAN; PAVLOU, 2003). Sendo assim, 
a intangibilidade dos serviços e a confiança apresentam maior significado quando se aborda a 
prestação de serviços disponibilizada pelos sites de e-commerce. 
O estudo de Hampton (1977) foi um dos pioneiros na avaliação entre o país de origem 
e o risco percebido pelo consumidor. Neste estudo, o autor observou que os consumidores 
americanos observavam um risco maior em produtos fabricados no exterior, quando comparados 
a produtos de origem americana. A pesquisa também identificou que há uma relação inversa 
entre o nível de desenvolvimento do país e o risco percebido pelo consumidor. Neste sentido, 
Lim et al. (2014), ao examinarem o efeito do país de origem no consumo de carne, encontraram 
que a carne importada pode não ser consumida devido ao risco percebido associado a imagem 
do país de origem. O risco percebido atrelado ao país de origem também influencia a escolha 
de instituições de ensino internacionais (BASHA et al., 2015). Como o nível de desenvolvimento 
do país é um dos componentes que afetam a imagem do país e dos produtos nele produzidos 
(STEWART; CHAN, 1993), então, foi proposta a segunda hipótese de pesquisa:
H2: O risco percebido será menor quando o site de e-commerce for associado a um país com 
estereótipo positivo do que quando for associado a um país com estereótipo negativo.
2.4. Intenção de Compra
As decisões tomadas pelo consumidor não são apenas influenciadas pelo seu objetivo 
imediato e a importância das informações disponíveis para a realização deste objetivo. Para Wyer 
Jr. (2011), diversos processos congnitivos são utilizados pelo consumidor para a tomada de uma 
decisão. Aliás, a natureza desta decisão pode depender de qual processo será utilizado. Ainda 
segundo este autor, tomadas de decisões e julgamentos podem ser baseados em uma representação 
cognitiva das referências que os consumidores constroem ou têm armazenadas em sua memória. 
Dois tipos de representações são citados. Em primeiro lugar, a representação categórica, 
que diz respeito à parte de um conceito central que é aplicado às características individuais de 
um objeto ou de estímulo para o estímulo como um todo. Entre outras variáveis, este estimulo é 
usado para a tomada de decisão (SHARMA; KRISHNAN, 2002). Em segundo lugar, a representação 
é uma narrativa, e pode depender da disponibilidade em memória do consumidor em questão, e 
está associada ao envolvimento do consumidor, bem como com a criação de uma expectativa em 
sua mente (WYER Jr., 2011), em relação ao produto, ao serviço, à marca, à empresa ou ao site de 
e-commerce em questão.
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Sob a perspectiva do marketing, a avaliação de um objeto em específico, a qual é feita por um 
consumidor, é fortemente influenciada pela sua própria perspectiva. Assim sendo, normalmente 
tende a ir ao encontro dos elementos do ambiente, que são percebidos de forma mais contundente 
pelo prórpio consumidor. Neste âmbito, o país de origem do objeto em análise, no caso, o site de 
e-commerce, pode influenciar significativamente o processo de tomada de decisão (GUILHOTTO, 
2001). Especificamente, países com estereótipo positivo podem revelar pistas mais fortes, transmitir 
maior confiança (H1) e reduzir o risco percebido (H2) e também pode influenciar a decisão de 
compra do sujeito. Com base em percepções elevadas de confiança e de baixo risco percebido, além 
de percepções elevadas de qualidade e de valor, o consumidor tende a ter uma intenção de compra 
efetiva (DE TONI et al., 2014).
Frente a alternativas similares, porém de países distintos, a alternativa proveniente de um país 
com estereótipo positivo pode direcionar uma maior intenção de compra do que o proveniente de 
país com estereótipo negativo (KUMARA, CANHUA, 2010). Isto pode ocorrer pela perspectiva 
positiva formada pelo cliente em relação ao país com estereótipo positivo, e perspectiva ou avaliação 
negativa, formada em relação ao país com estereótipo negativo (JIMÉNEZ; SAN MARTÍN, 2010; 
KUMARA; CANHUA, 2010; ROTH; DIAMANTOPOULOS, 2009).
Kabaday e Lerman (2011) utilizaram a intenção de compra em seu estudo sobre o efeito país 
de origem. Os autores encontraram que há um efeito positivo da imagem do país na intenção de 
compra de um produto. Por sua vez, Parkvithee e Miranda (2012) encontraram que uma mesma 
camisa estando associada a países diferentes possui diferentes intenções de compra por parte 
dos clientes. Inclusive, Fong et al. (2014) encontraram que países diferentes geram diferentes 
intenções de compra dos produtos, por causa da animosidade associada a cada país. Berry et al. 
(2015) evidenciam que a associação do alimento com países com melhor estereótipo aumenta a 
probabilidade de compra do alimento, se comparado com países de pior estereótipo. Sendo assim, 
apresenta-se a terceira hipótese de pesquisa:
H3: A intenção de compra de um consumidor em um site de e-commerce relacionado a um país 
com estereótipo positivo será mais elevada do que a intenção de compra em um site de e-commerce 
relacionado a um país com estereótipo negativo.
3. MÉTODO DE PESQUISA
Para a operacionalização da presente pesquisa e teste das três hipóteses anteriormente 
apresentadas, que tratam sobre o efeito do país de origem em três variáveis dependentes 
distintas (confiança do consumidor, risco percebido e intenção de compra), foi utilizado o método 
experimental (SHADISH; COOK; CAMPBELL, 2002; KIRK, 2013).
O experimento foi operacionalizado por meio de um estudo de um fator (single fator design) 
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com grupo de controle e manipulação entre sujeitos (between subjects) (KIRK, 2013; WINER, 
1999). A variável independente ou variável manipulada deste estudo foi o país de origem, que 
foi manipulada, portanto, em três níveis (país com estereótipo negativo, país com estereótipo 
positivo e o Brasil). O grupo de controle não continha nenhuma manipulação do país de origem, 
ou seja, nos procedimentos experimentais a informação do país de origem foi omitida dos sujeitos 
que participaram do experimento.
Para a definição dos países foi realizado um pré-teste com a mesma população-alvo do 
estudo final. Para tanto, uma coleta de dados foi feita por meio de um questionário aberto, que 
teve como finalidade definir um país que possuísse uma imagem positiva em relação às compras 
internacionais online e um segundo país que possuísse uma imagem negativa em relação ao 
e-commerce. O questionário foi aplicado a 59 alunos do curso de Administração de uma IES 
– Instituição de Ensino Superior, sendo que estas pessoas tinham idade entre 18 e 45 anos. A 
análise dos dados coletados nesta etapa da pesquisa se constituiu de um cálculo de moda. Sendo 
assim, foi possível identificar os Estados Unidos como país com uma imagem positiva (43% dos 
respondentes) e a China como país com uma imagem negativa em relação ao e-commerce (45% 
dos respondentes). Vale comentar que o Brasil também foi incluído na pesquisa afim de que fosse 
possível estabelecer uma análise da percepção dos respondentes sobre o e-commerce nacional. 
Os experimentos contaram com a participação de 160 estudantes de graduação, que 
foram divididos entre os quatro grupos (três grupos experimentais e um grupo de controle). 
A atribuição dos sujeitos aos grupos foi feita de forma aleatória, na tentativa de garantir uma 
distribuição homogênea dos indivíduos nos quatro grupos. A idade média da amostra foi de 24 
anos, com desvio padrão de 6,8 anos. Em relação ao sexo dos respondentes, das 160 pessoas que 
participaram do estudo, 72 são do sexo masculino e 88 do sexo feminino, representando 45% e 
55% da amostra, respectivamente.
É oportuno salientar que a participação de estudantes universitários já foi utilizada 
anteriormente em estudos experimentais (FILLMORE; VOGEL-SPROTT, 1992; SHIV; CARMON; 
ARIELY, 2005; DE TONI et al., 2014), o que também é defendido por Calder, Philips e Tybout (1981; 
1999) e Peterson (2001).  
Depois de identificados os países na fase exploratória, o procedimento da segunda fase 
consistiu na aplicação do experimento propriamente dito. Para tanto, uma situação elaborada de 
compra e recebimento de mercadorias (produtos) advindas do exterior serviu de objeto-estímulo 
aos respondentes dos questionários. A participação dos respondentes em um dos grupos 
experimentais foi estabelecida de forma aleatória, na tentativa de garantir uma distribuição 
homogênea dos indivíduos nos grupos. Para cada indivíduo foi entregue o material contendo as 
situações desenvolvidas, juntamente com o questionário estruturado.
O primeiro grupo recebeu o material relacionado a um país considerado de elevada confiança 
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em seus sites de e-commerce. O segundo grupo recebeu o material relacionado ao país considerado 
pouco confiável em seus sites de e-commerce. O terceiro grupo recebeu o material relacionado 
ao Brasil. Houve, ainda, um quarto grupo, considerado como um grupo de controle, que recebeu 
o mesmo material, mas sem nenhuma identificação quanto ao país de origem. Cada participante 
respondeu às questões apresentadas de acordo com sua percepção em relação à confiança, ao 
risco percebido e à sua intenção de compra envolvendo o e-commerce do país referente ao grupo 
experimental do qual participou.   
Para verificar sobre a qualidade da manipulação, foi questionado aos sujeitos se o país de 
origem do site de e-commerce visitado era reconhecido por possuir sites de vendas de produtos 
pela internet; e se este país possuía uma imagem positiva ou não. Para tal mensuração foi utilizada 
uma escala do tipo Likert, de cinco pontos, variando de “1. discordo totalmente” a “5. concordo 
totalmente”. Ainda quanto à checagem da manipulação, também foi perguntado aos participantes, 
objetivamente, qual era o país de origem do e-commerce.
Em relação às variáveis dependentes, é oportuno registrar que a confiança foi mensurada a 
partir de uma escala com quatro itens adaptada do estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). 
Para o risco percebido, uma escala de três itens foi adaptada do estudo de Sharma e Krishnan 
(2002). Por fim, no que diz respeito à intenção de compra, os itens da escala foram embasados na 
escala utilizada por Brasil, Sampaio e Perin (2008).
4. RESULTADOS DA PESQUISA
Com o objetivo de estabelecer a checagem da manipulação, foram verificadas as percepções 
do sujeito em relação ao país de origem do site de e-commerce. A questão de checagem que 
perguntava qual o país de origem do site de e-commerce teve caráter excludente, ou seja, os 
participantes que a responderam de forma incorreta ou simplesmente não responderam foram 
excluídos do banco de dados. Por sua vez, a percepção de imagem do país de origem e a relação 
deste país com o e-commerce foram verificadas por meio de uma ANOVA (Análise de Variância) com 
teste post hoc LSD (MEYERS; GAMST; GUARINO, 2013; WARNER, 2013).
Em relação à questão relativa ao país de origem ser reconhecido como tendo uma imagem 
positiva pela comercialização de produtos pela internet, o grupo dos Estados Unidos apresentou 
média igual a 3,38, enquanto que o grupo da China obteve uma média de 2,27 e o grupo do Brasil 
2,70. Diante destes resultados, a checagem da manipulação evidenciou que os países utilizados 
foram percebidos significativamente de forma diferente (F(2,120) = 27,169; p=000). 
Por fim, na última questão de checagem, referente à imagem percebida do consumidor em 
relação ao país de origem do site de e-commerce, apresentou como médias para os grupos dos 
Estados Unidos, China e Brasil, respectivamente, os valores de 3,84, 2,37 e 2,94. Com tais resultados, 
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foi evidenciado que os países possuem uma imagem distinta para os sujeitos (F(2,120) = 41,024; 
p=000).
Para a preparação dos dados para o teste ANOVA, foi elaborada uma média de cada 
construto, para cada um dos grupos de respondentes, conforme apresentado na Tabela 1. Desta 
maneira, obteve-se um valor geral por construto, para cada um dos grupos de participantes do 
experimento. 
Grupos Confiança Risco Percebido Intenção de Compra
EUA 3,53 2,26 3,88
China 2,15 3,90 2,10
Brasil 3,27 2,73 3,40
Controle 3,38 3,05 3,23
Tabela 1 - Média de cada grupo de respondentes para os construtos avaliados
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Quanto aos principais resultados da pesquisa, foi verificado que, através do teste ANOVA, 
foi possível identificar que o país de origem do e-commerce possui um efeito na confiança inicial 
do consumidor (F(3, 157) = 40,577; p<0,001).  Além disso, observou-se que o país de origem 
do e-commerce apresentou um efeito significativo sobre o risco percebido (F(3, 157) = 42,883; 
p<0,001). E, também, que, assim como a confiança e o risco percebido, a intenção de compra no 
site de e-commerce foi significativamente influenciada pelo país de origem (F(3, 157) = 29,507; 
p<0,001). 
Portanto, pode-se concluir que as três hipóteses de pesquisa foram confirmadas, conforme 
mostra a Figura 1.
Hipóteses Descrição das Hipóteses de Pesquisa Resultados
H1
A confiança inicial do consumidor será mais alta quanto o site de e-commerce 
for associado a um país com estereótipo positivo do que quando for associado 
a um país com estereótipo negativo.
Confirmada
H2
O risco percebido será menor quando o site de e-commerce for associado a 
um país com estereótipo positivo do que quando for associado a um país com 
estereótipo negativo.
Confirmada
H3
A intenção de compra de um consumidor em um site de                e-commerce 
relacionado a um país com estereótipo positivo será mais elevada do que a 
intenção de compra em um site de             e-commerce relacionado a um país 
com estereótipo negativo.
Confirmada
Figura 1 - Resultados das hipóteses de pesquisa
Fonte: Elaborada pelos autores com base nos resultados da pesquisa.
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5. DISCUSSÃO DOS RESULTADOS  
Este estudo se propôs a analisar a influência do país de origem na percepção do consumidor 
em relação à confiança, ao risco percebido e à intenção de compra em compras online, ou seja, em 
sites de e-commerce. Como foi demonstrado nos estudos de Hong e Kang (2006), o país de origem 
pode influenciar positiva ou negativamente a percepção do consumidor em relação aos produtos 
e/ou serviços. Neste estudo, pôde-se observar que o país de origem teve influência nas avaliações 
de confiança, do risco percebido e da intenção de compra do consumidor, uma vez que a única 
informação que diferiu entre os grupos experimentais foi o país de origem do site de e-commerce.
Na mesma linha dos achados de Kumara e Canhua (2010), que descrevem que a origem de um 
produto e/ou serviço pode influenciar negativamente o julgamento e a percepção do consumidor 
quando o estereótipo de um país é negativo, este estudo mostrou que a confiança inicial que 
um consumidor possui em um site de e-commerce depende do estereótipo percebido no país de 
origem do website. Inclusive, os resultados obtidos confirmaram a H1, uma vez que quando o site 
de e-commerce tem como suposta origem os Estados Unidos, a confiança do consumidor apresenta 
índices maiores do que quando o site de e-commerce é associado à China.
Para o construto risco percebido, o Grupo 1 (Estados Unidos) apresentou as menores médias 
entre os grupos experimentais. Este mesmo efeito é descrito nos estudos de Hong e Kang (2006), em 
que o estereótipo do país de origem do serviço e/ou produto pode influenciar positivamente a 
percepção do consumidor. Neste caso, o risco percebido no e-commerce foi reduzido em relação 
aos demais grupos, incluindo o grupo de controle. Desta forma, os resultados confirmaram a H2, 
até porque, como afirmam Kumara e Canhua (2010), o país de origem pode atuar como um fator 
simplificador, influenciando diretamente o julgamento do consumidor, incluindo o risco percebido 
por ele (HAMPTON, 1977). 
Vale comentar que, dentre as questões que avaliaram o risco percebido, na questão que 
objetivou avaliar as dificuldades percebidas na compra através do e-commerce, o Grupo 1 (Estados 
Unidos) apresentou as menores médias se comparado com todos os demais grupos, incluindo o grupo 
de controle. Aliás, Han (1989) descreve este efeito em seus estudos, alegando que o estereótipo 
do país de origem pode dispensar a pesquisa por mais informações sobre o produto, ou serviço 
em questão. Por outro lado, o Grupo 2 (China) apresentou as maiores médias para este construto, 
evidenciando o fato de que seu estereótipo negativo influenciou a percepção dos respondentes, no 
que se refere ao risco. Este mesmo efeito foi relatado nos estudos de Agrawal e Kamakura (1999).
Para o construto intenção de compra, a diferença entre as médias para as questões se mostrou 
significativamente superior no Grupo 1 (Estados Unidos), se comparado ao grupo de controle. Isto 
demonstrando uma tendência dos consumidores, na falta de mais informações, tende a optar pelo 
site de e-commerce estadunidense, uma vez que o país possui imagem consolidada, positiva no 
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mundo. Este mesmo efeito é indicado nos estudos de Hong e Kang (2006).
Dessa forma, os resultados mostram que o país de origem possui um efeito na intenção 
de compra. No entanto, este efeito depende do estereótipo do país, ou seja, se o estereótipo 
percebido pelo cliente é positivo, o país de origem vai gerar um nível de intenção de compra 
maior do que se o estereótipo for negativo, o que suporta a H3. Este mesmo efeito foi constatado 
por Michaelis et al. (2008), pois tais autores observaram que, em uma situação onde não há 
acesso a informações mais detalhadas referentes ao serviço em questão, o consumidor tende a 
usar o estereótipo do país de origem do serviço para avaliar e tomar sua decisão.
O Grupo 3 (Brasil) não apresentou diferença significante para o construto de intenção de 
compra, demonstrando somente diferenças casuais, influenciadas pela variedade amostral. Isto 
demonstra, que, mesmo se tratando de um estudo realizado com amostra populacional do Brasil, 
constar a informação e-commerce brasileiro no experimento não influenciou a percepção dos 
respondentes.
Ao final do estudo, foi possível verificar a diferença entre os quatro grupos e afirmar que o 
país de origem do serviço de e-commerce influencia a percepção dos consumidores nos construtos 
confiança, risco percebido e intenção de compra. O estereótipo positivo dos Estados Unidos 
influenciou positivamente a percepção dos respondentes, tendo gerado as maiores médias para 
este grupo, com exceção do construto risco percebido, em que as médias foram menores. Por outro 
lado, o estereótipo negativo da China influenciou os respondentes de forma negativa, já que este 
grupo gerou as menores médias entre os grupos experimentais, incluindo o grupo de controle, para 
os construtos confiança e intenção de compra. No caso do risco percebido, a média deste grupo foi 
a maior, quando comparado aos demais grupos experimentais. 
6. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Tendo em vista a ampla expansão do comércio internacional e das compras 
realizadas por meio eletrônico, em sites de e-commerce, torna-se cada vez mais premente 
a necessidade de estudos na área de marketing e do comportamento do consumidor que 
analisem o efeito que o país de origem de um produto, serviço, marca, empresa ou site 
de e-commerce exercem sobre a intenção e a decisão de compra dos consumidores. Este 
trabalho possibilita um pequeno avanço no entendimento de como o país de origem pode 
influenciar a percepção dos consumidores. 
A modalidade de comércio eletrônico conhecido como drop shipping, cresce a cada dia no 
país. Esta modalidade consiste na venda de mercadorias pela internet através de um canal direto, 
do exterior, para a casa do consumidor final. Muitos sites brasileiros usam deste método para 
diminuir o preço final de seus produtos, cortando gastos como manuseio e com o armazenamento 
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das mercadorias. A desvantagem do modelo se baseia no fato de que a empresa que realmente é 
responsável por manusear e enviar as mercadorias aos consumidores se encontram fora do país. 
Neste caso, é importante para o gestor deste tipo de negócio ter conhecimento sobre a 
percepção do consumidor em relação ao país com o qual é pretendido negociar, uma vez que esta 
informação pode influenciar de forma positiva, ou negativa, a maneira pela qual o consumidor 
avalia o determinado site de e-commerce. Desta forma, cabe ao gestor tomar a melhor decisão em 
relação às informações que devem ser contidas em seus sites, além, é claro, a origem do serviço 
(site) utilizado.
Como toda pesquisa científica, esta também apresenta limitações, que representam 
aspectos importantes para a sequência de estudos sobre o fenômeno do país de origem. 
Primeiramente, este estudo se limitou ao serviço de sites de e-commerce, o que pode interferir 
na validade externa dos achados experimentais, uma vez que somente uma modalidade de 
serviço foi testada. A utilização de apenas um contexto de pesquisa pode diminuir a possibilidade 
de expansão do estudo (WINER, 1999). Considera-se importante, então, que estudos futuros 
na área possam expandir os contextos a serem estudados, para outros tipos de produtos e/ou 
de serviços.
Winer (1999) destaca, ainda, que estudos experimentais podem não passar a realidade 
ao participante e, muitas vezes, as situações criadas ou manipuladas como objeto-estímulo não 
transmitem a realidade aos sujeitos envolvidos na pesquisa ou experimento. Por este motivo, 
torna-se difícil a transposição dos resultados, uma vez que se trata de um experimento com 
manipulações por intuição e a reflexão sobre a intenção de compra proposta aos participantes 
se dá por meio artificial. Com isso, variações podem ser apresentadas em uma situação de 
compra real, na qual os consumidores realmente tenham interesse no site de e-commerce em 
questão. Portanto, novos estudos na área devem ser implementados, usando-se experimentos 
em situações de compra espontânea.
Em acréscimo, como sugestões para pesquisas futuras, pode-se citar estudos com foco em 
outros tipos de serviços, uma vez que várias modalidades de produtos já foram experimentadas 
quanto ao efeito país de origem, mas ainda existe uma grande carência de estudos no ambiente 
de serviços, como, por exemplo, em serviços de logística, de companhias aéreas, de saúde, 
financeiros e ligados a entretenimento. Por fim, suscita-se, também, a possibilidade de estudos 
futuros explorarem outras variáveis (construtos) que podem ser influenciadas pelo país de origem 
no ambiente de e-commerce, tais como, a disposição de preços a pagar e as motivações para a 
compra, bem como envolvendo produtos e/ou serviços de baixo envolvimento, além de analisar a 
influência que compras passadas, ou experiências anteriores, podem gerar nos consumidores, de 
acordo com os construtos analisados.
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